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Créé en 2008 par Michael Page et Le Monde, le Trophée du Capital Humain a pour objectif de
récompenser les grandes entreprises françaises pour leurs initiatives en matière de valorisation de
leur capital humain.

Pour sa 4ème édition, le Trophée du Capital Humain, jusqu’alors réservé aux entreprises du CAC 40,
s’ouvre aux entreprises françaises de plus de 20 000 salariés appartenant au SBF120.

La cérémonie de remise du Trophée du Capital Humain aura lieu le mardi 26 juin 2012. A cette
occasion, le Jury récompensera ces entreprises pour leur engagement, leurs initiatives et leur
performance dans la gestion de leur capital humain sur la base des 6 thématiques suivantes :

 Utilisation des réseaux sociaux
Comment les réseaux sociaux internes et/ou
externes sont-ils employés dans l’entreprise,
particulièrement au sein des projets RH ?

 Identification et gestion des talents
Quel(s) processus, méthodes ou outils sont
adoptés au sein de la société pour détecter et
gérer les talents, qu’il s’agisse de démarches
gérées en interne ou en partenariat avec des
tiers ?

 Politique d’employabilité
Quels sont les projets concrets instaurés pour
maintenir ou développer l’employabilité des
salariés, à l’occasion ou indépendamment
d‘opérations de réorganisation ?

 Prévention des risques
Quelle(s) politique(s) de prévention des risques
(sécurité et/ou conditions de travail) ont-elles
été adoptées en réponse aux particularités du
métier ou de l’activité ?
Ces risques peuvent être de nature physique
ou psycho-sociale.

 Innovation sociale
Quelle(s) innovation(s), impactant le champs
des Ressources Humaines et de l’organisation,
ont-elles été initiées ?

 Politiques de rémunérations non monétaires
et/ou différées

Quelle(s) politique(s) de rémunération non
monétaires(s) et/ou différées sont appliquées
pour les salariés,hors éléments de rémunération
cash court terme ?
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voquer la réussite françaiseà
l’export conduit immanqua-
blement à citer JCDecaux.

L’entreprised’affichageetdemobi-
lier urbain s’est hissée jusqu’à la
première place mondiale grâce à
un modèle économique nova-
teur : le financement de ses servi-
cespar lapublicité.Aujourd’hui, le
numéro un de la communication
extérieure est présent dans plus
de cinquante pays, emploie
10000 personnes dans le monde
et a réalisé près de 2milliards et
demi d’euros de chiffre d’affaires
en 2011.

On sait moins, en revanche,
que les chaises bistrot aux tons
printaniers qui fleurissent dans
les parcs de New York , les mâts
métalliques duMillenium Bridge
à Dublin ou les bancs publics
racés du luxueux souk de Bey-
routh ont aussi été conçus et pro-
duits par des PME françaises.
Dans le sillage du géant, le mobi-
lier urbain et d’extérieur «made
in France » jouit d’une solide
popularité dans les métropoles
étrangères.

Depuis quelques années, les
dirigeants du secteur sont de plus
en plus nombreux à faire de l’in-
ternationalisation un axe priori-
taire de leur stratégie. Pour la plu-
part méconnues du grand public,
les entreprises ne sont pas rares
qui réalisent aumoins un tiers de
leur activité à l’international, sur
des projets parfois aussi consé-
quents que prestigieux.

Ainsi la municipalité de New
York doit-elle ses chaises à Fer-

mob, PMEde Thoissey, dans l’Ain,
dont45%duchiffred’affaires s’ef-
fectue à l’export. Fermob a aussi
équipé le zoo d’Amsterdam, les
universitésHarvardouStanford…
Demême, l’entreprise alsacienne
Sineu Graff, lauréate du Trophée
régional export en2007,peut-elle
se targuer d’avoir, entre autres,
aménagé la marina de Dubaï et
l’avenue du stade de Wembley
(Royaume-Uni). La fonderieGHM,
quant à elle, exporte ses kiosques
et autres candélabres au style très
«versaillais» dans unequarantai-
ne de pays.

Mettre l’accent sur l’export est
pragmatique. Pour le PDG de Fer-
mob, Bernard Reybier, il s’agit
même d’une évidence stratégi-
que, le meilleur moyen «d’éviter
les menaces de la conjoncture».
Des menaces d’autant plus fortes
que « la France est suréquipée en
matière de mobilier urbain »,
selon Stéphanie Dreux, directrice
deConcepturbain,uneentreprise
qui réalise actuellement 20% de
son activité à l’international et
vise les 50% d’ici à trois ans. Pour
elle, les canaux de distribution
sont nécessairement à aller cher-
cher à l’étranger.

La sélectivité est essentielle
dans l’ouverture d’un nouveau
marché. Outre les pays d’Europe
occidentale, pour des raisons de
proximité géographique et cultu-
relle, les pays les plus courtisés
par les exportateurs français sont
ceux où tout est à faire. A ce titre,
le Moyen-Orient, le Maroc ou
encore la Russie comptent parmi

lesvaleursmontantes.Poursédui-
re cette nouvelle clientèle, l’adap-
tabilité est demise.

Au-delà d’une souplesse com-
merciale indispensable, impli-
quantparexemplede traduireses
catalogues en plusieurs langues,
« On doit intégrer dans nos
réflexions les contraintes climati-
ques et les exigences esthétiques»,
pointe la directrice de Concept
urbain, très active au Moyen-
Orient. Et sur ce type de produit,
l’équation peut s’apparenter à la
quadrature du cercle : «L’esthéti-
que doit être intemporelle, car nos
mobiliers sont installés sur l’espa-
ce public pour de nombreuses
années», souligne Albert Asséraf,
directeur général stratégie, étu-
des etmarketing de JCDecaux.

La notion de développement
durabledevient,enoutre,uncritè-
re de différenciation, «notam-
ment dans les pays du Moyen-

Orient, qui commencent seule-
ment à s’équiper et cherchent à
attirer des touristes occidentaux»,
explique Fabien Soeiro, responsa-
ble export chez Aubrilam, PME
spécialisée dans le mobilier
urbain écoresponsable.

«French touch»
Les professionnels du secteur

sont toutefois unanimes: le «sty-
le » est leur atout numéro un.
Rodolphe Dugon, secrétaire géné-
ral du Promu, le syndicat profes-
sionnel dumobilier urbain, assure
qu’ilexisteune«créativité françai-
se»,une«frenchtouch».Elledécou-
lerait d’un savoir-faire historique,
liéàunelonguetraditiond’aména-
gement de l’espace public. «On
attache souvent à la France des
valeurs de design et d’esthétique
qui nous bénéficient », admet
AlbertAsséraf. En tout cas, le poste
innovationestaucentrede l’atten-

tion des industriels. Chez JCDe-
caux, environ 9millions d’euros
sont investis chaqueannéedans la
recherche et le développement ;
7% du personnel d’une PME com-
me Fermob y est affecté. Les gam-
mes sont renouvelées régulière-
ment dans des bureaux de design
interneouavecleconcoursdecélè-
bres créateurs extérieurs, pour
encourager la «mixité».

«Ilest inutiled’essayerdeseposi-
tionner sur des critères de prix, ou
de se contenter d’être fonctionnel,
car la Chine est présente sur ce cré-
neau et pourra toujours le faire
pourmoins cher», résume ladirec-
trice de Concept urbain, ajoutant
que, pour réussir à l’international,
«innovationetqualitésont lesmaî-
tres mots». Le mobilier urbain est
l’undessecteursoùle label«made
in France» constitue encore une
valeur ajoutée.p

Pauline Turuban

Clermont-Ferrand
Correspondant

U
n camion fait son entrée
dans la cour de l’entreprise
Thérias &l’Econome, char-

gé d’un conteneur en provenance
de Chine. Perchée au-dessus de
Thiers (Puy-de-Dôme), dans les
monts du Forez, cette coutellerie
bientôtbicentenairevoitseconcré-
tiser son insertion dans une éton-
nante division internationale du
travail. Le conteneur est chargé de
20 tonnes de disques métalliques
d’une trentaine de centimètres de
diamètre qui arrivent de Mar-
seille, après avoir traversé l’océan
Indien et laMéditerranée.

«C’estàpartirdeceproduitsemi-
fini, un sandwich d’Inox, d’alumi-
niumetd’Inox,quenousemboutis-
sonsdescasserolespournotreclient
chinois », explique Guillaume
Thérias. A 41 ans, ingénieur de for-
mation, il représente la sixième
générationà la tête de cette coutel-
lerie industrielle – 50salariés pour
3millionsd’eurosdechiffred’affai-
res – dont les établis, les casiers en
boiset lesmeulesàaffûter fleurent
bon la tradition artisanale. L’entre-
prise fabriquetoutes sortesdecou-
teaux,duplusdesignauplus tradi-
tionnel, dont le célèbre Laguiole,
en passant par l’Econome, l’éplu-
che-légumes inventé en 1929.

Une fois embouties, les ébau-
ches de casseroles redescendent à
Marseillepourprendrelamer,vers
Canton et une usine de 7000sala-
riés. «Les Chinois font le polissage
et assemblent la queue», précise
M.Thérias. Les casseroles sont de
nouveau chargées sur un bateau,
cette fois pour traverser l’océan
Pacifique, direction les Etats-Unis.
L’importateur est Conair Corpora-

tion, une multinationale qui affi-
che 2milliards dedollars de chiffre
d’affaires. Les casseroles embou-
ties par M.Thérias sont vendues
sous lamarque Cuisinart, géant de
l’ustensile de cuisine. L’emballage
de dix pièces vendu 399dollars
(300 euros) est alléchant: «French
classictri-plystainless».Laréféren-
ce à l’art culinaire français est un
sérieuxargumentde vente.

Pourquoi la segmentation de la
chaînedevaleurd’unecasseroleen
provenance de Chine et vendue
aux Etats-Unis intègre-t-elle la
France, qui n’est pas vraiment
connue pour être l’atelier de la
Chine?Lasolutionestaufonddela
casserole. Guillaume Thérias y a
frappélesésamedumarchéaméri-
cainpourlesproduitsliésà lacuisi-
ne: «Made in France»! «C’est cela
que recherchait la société chinoise
qui nous a contactés en 2008 lors
d’un Salon, à Francfort », expli-
que-t-il.

Avec 100000casseroles ven-
duesen2011–environ10%del’acti-
vité de la PME –, M.Thérias a pu se
familiariser avec le marché
chinois. «Nous avons exposé à
Shanghaï, et nousavonsbonespoir
de vendre nos couteaux. » Ce qui
serait un sacré retour de lame: les
importations chinoises ont large-
mentcontribuéàaffaiblirlacoutel-
lerie française.

«Les produits fabriqués en Fran-
ceontune très bonne imageauprès
des Chinois, et le “made in France”
est un gage de qualité, note Mary-
Françoise Renard, doyenne de la
faculté de sciences économiques
de Clermont-Ferrand et spécialiste
de laChine. Il y a làdevraies oppor-
tunités pour les entreprises françai-
ses.»p

Manuel Armand

Unmarché florissant

Lemarché dumobilier urbain

français a crû deplus de30%au

coursdes huit dernières années.

Sa taille est estimée àprès de

2milliards d’euros, selon le cabi-

net d’analyse financièrePlim-

soll, pour 200entreprises acti-

ves dans ce secteur.

D’aprèsRodolpheDugon, secré-

tairegénéral du syndicat despro-

fessionnelsdumobilier urbain

(Promu) et consultant, lemar-

ché est structuré endeuxseg-

mentsdistincts: d’unepart, l’affi-

chagepublicitaire, dominéde

manière écrasantepar JCDe-

cauxet quelques autres géants

commeMétrobus; d’autrepart,

lemobilier urbain fonctionnel

(bancspublics, poubelles, etc.),

constitué dans sagrandemajori-

té dePME familiales.

Lesuccèsdumobilierurbaintricolore
Lesspécialistesde l’aménagementde l’espacepublic sontdeplusenplusnombreuxàtirer leurépingledu jeu
à l’international. Lesclésde leursuccès: légitimitéhistorique,quêteperpétuelled’innovationetdequalité

Lesdividendes
denotreartculinaire
L’entrepriseauvergnateThérias&l’Econome
exportesescasseroles…vers laChine

Spécial IndustrieEconomie


